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1.国 際 ビジネスの概 念
多国籍企業が展開す る海外事 業活動 の積極化に ともな って,国 際 ビジネ スに
ついての概念規定に も修 正を加え ることが必要 とな ってきた。 お よそ,企 業 が
国境 を越 えて行な う商活 動は,そ れが商 品やサ ービス の移動 であれ,あ るいは ・
資金の移動や直接投資の形 で行なわれ る場合であれ,広 く国際 ビジネスとして
総括 できるω。 こ うした国際 ビジネスは通常の場 合②,1国 か らの,ま た1国
への輸出または輸入の形で開始 され るが,当 該す る個 々の海外市場の拡大 とと
もに現地生産 の可能性 が生 じて くるし,時 には当該 市場 におけ る製品輸入の禁
止措 置に ともな って現地生産が国際 ビジ ネスの絶対 的な条件 となることさえあ
る。 国際 ビジネスについて企業が辿 るこ うした直線的な発展の問題 とともに,
一方においては,企業が多数 国 と係わ りを もつ につれ,多 国籍企 業全体 として,
最 も安 く生産 し,最 も有利 に供給す るため の国際企業独 自の経営形態 の問題が
議論 され るよ うにな った(3)。
国際 ビジネスの内容にみ られ るこの よ うな変化,発 展に ともなって,こ れを
把 える包括的 な概念 の うえで も,外 国貿易(ForeignTrade)から国際貿易(ln-
ternationalTrade;InternationalCommerce)へ,さらに1960年以降 におい ては 国
際 ビジネス(lnternationalBusiness),国際 マーケテ ィン グ(lnternationalMarket・
ing),国際経営(lnternationalManagement)と変化がみ られ るよ うにな った(4)。
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そ もそ も,広 義 の国際 ビジネスは,あ る意味では既に数千年の歴史を も って
いる し,こ れ を対象 とした経済理論的な分析 も300年を こす研究の歴史があ る。
と くに古典学派 に よって展 開された比較優位の原理は,貿 易の流れに影響 を与
え る基本的な力を究 明す る ものとして国際 ビジネスを考 え る うえで,長 い こと
有 力な基 礎概念 とみなされ てきた。
しか しながら,国 際 ビジネスの変化,発 展に ともな って,従 来 の国際経済理
論 に対す る反発 も次第に強 ま ってきた。反駁はおおむね二 つの論拠 からなされ
てい る。 その第1は,昨 今の複雑 多岐 にしてしか もダイナ ミックに変動す る国
際 ビジ ネスの環境 を考 える と,経 済学が これ まで前提 として きた企 業 とそれ を
と りま く環境ない し市場 のモ デルは余 りに も抽象的す ぎる とい う点である。 な
るほ ど,そ こで採用 され ている経済 モデルは,そ の単純性 と論理性 か らして,
国際 ビジ ネスを動か している基礎的 な力を理解す る うえ で欠かせ ない ものであ
ることはた しかであ る。 それ どころか,そ もそ も複雑 な現実 を正 し く理解す る
、ためには,あ る程度 の抽 象的 な概念が必要 であ り,こ れ を欠いては現実 の分析
にあた って重大 な関連性 も看過 してしま う危険性 さえあ る。 しか しなが ら国際
経 済 理論は,そ の理論組立 てのため の前提的な諸条件 を厳 し く限定 して単純性
と完全性 を求め るに急であ った結果 として,逆 に,現 実 の国際 ビジネスを把え
きれ な くな った諸点 も次 第に 多 くな ってきた。事実,そ れは,国 際 ビジネスの
経営者 の 日々の意思決定 を説 明で きない し,長 期 また は短期 の国際経営計画に
何 らの具体的な指針を与 え ることもできない。 したが って,国 際 ビジネスが 目
下必要 としてい る ものは,国 際経済理論が取扱 う場合 よ りも,抽 象 性 において
は 劣 るが,し か し現実の事象を具体的 に理解す る うえでは効果的 な経営管理の
概念 であ り(5),そこでは国際経済理論が提示 した基礎概念 の理解 を基盤 としな
が らも,マ ーケテ ィソ グ,管 理会計,財 務管理,生 産 管理,人 事管理 な どの機
能的分野 が企業 の組織的 な内容 として取扱われ る。 さらにそれ らの概念が全体
としての社会のなか に挿入 されて,国 際 ビジネスを具体的に把握 で きるもので
あ ることが要求 され る。
反駁 の第2の 論拠は,国 際経済理 論が主 として商品の輸出入の流れ のみを対
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象 としていて,近 時 多国籍企業が展 開してい るあらゆ る形態 の海外事業活動を
包括 しえない とい う点 であ る⑥。 すなわ ち,従 来 の国際貿易が 天 然 資 源,商
乱 労働,資 本の国境を こえての移動 を主た る内容 としていた のに対 して,多
国籍企 業の積 極化に ともな って,高 度の科学 技術,経 営技術 を対象 とした ラィ
センシン グ活動 ない し海外市場 での生産活動が国際 ビジネスの主流 とさえ考 え
られ る ようにな るとともに.従 来 の貿易 の概念 では 国際 ビジネスの現実 を把握
しきれ な くな ってきた。 お よそ こ うした国際 ビジネスの進展が,米 国の大企業
の国際 ビジネス活 動 と密接 に関係 していることは い うまでもな い。 そ もそ も,
米国大企業の基本的 な経 営 目標は,長 期安定利潤の極大化にあ った。 そしてそ
のためには顧 客の必要 と欲求 の十分かつ効果的な充 足を計 る必要 があ り,企 業
のすべ ての活動は マー ケテ ィン グを基軸に統 合,調 整す る市場志 向企業 であ ら
ね ばならない とい う経営理念が,1950年代 にほぼ確立 した。 しか しそ の後,E
C諸 国の急速 な発展 と国際競争へ の参加を通 して,従 来は 国内市場 を唯一 の基
盤 としてきた 米国企業 も,国 内市場 におけ る競争の激化 と利潤率 の低 下傾向に
直面 して,国 内市場にのみ とどま ることが不可能 とな り,急 速な需要 の増 大 と
利益機会にめ ぐまれた海 外市場 への志 向を強め ていった。
1960年代に 入ると,米 国企業 の輸 出マーケテ ィン グ活 動,さ らにその前提 と
しての海外市場調査活動は,画 期的 な充実をみせた。 この ことは,海 外 市場機
会を増 大せしめ るとともに,一 方においては,海 外 市場 に対す る接近方法 の多
様化,複 雑 化を もたらした。す なわ ち,海 外市場 に対す る認識が深 まるにつれ
て,こ れまで国内,海 外両市場を異質の もの と考 えてきた米 国企業は,両 市場
が企業 のマー ケ ッ トとして何 ら,本 質的 に異な るものでな く,そ の相違 はたん
に両市場に対す る理解 の程 度にす ぎない ことが認識 され,米 国市場 とて も国際
市場 の一部 にす ぎない と考 え られ るように な った。
この ように,マ ーケテ ィソ グ活動 の発展充実 を土 台 として築 かれた経営理論
としての国際市場志向は,従 来 の輸 出入活動のほか に,新 し く海外 ライセソシ
ング活動,海 外生産活動 を活発化せ しめ るとともに,国 内マーケテ ィン グと海
外市場 マーケテ ィングの双方 を有機的に統 合,調 整す る必要性 が生 じてきた。
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こ うした要求に こたえて,た んに輸出入取引に限 らず,国 際 ビジ ネスの全活動
を具体的 かつ網 羅的 に包括 できるもの として,国 際経営 ないし国際 マーケテ ィ
ン グの概念 が確立 され るこ とにな った。
この よ うな米国の大企業にみ られ る国際 ビジ ネス活動 の変化,発 展に ともな
って従来 の国際経済理 論は,最 早,今 日の複雑 多岐に亘 る国際 ビジネスを理解
し分析す る うえで,必 ず し も十分 な概念 ではな く.よ り具体的な よ り網 羅 的
な,国 際経営ない し国際マ ーケテ ィン グとい う新 しい概念 を必要 とす るよ うに
な るとともに一方,こ れ までの貿易論,海 外投資論,国 際売 買論,貿 易商務論
などの研究成果 もまた,国 境を こえての商品お よびサ ー ビスの移動 とい う国際
ビジ ネスの一局面 を取扱 ってい るにす ぎず,国 際 ビジネスの全 活動を把握 しえ
ない ものであ ることが 明白とな って きたm。
必要 な事がらは,国 際 ピ』ジネスを行な ってい くうえで直面す るあ らゆ る事態
に対 して,企 業 として考 えねばな らない要 因のす べてを組 入れ でき るよ うな概
念体系 であ る。Vernon教授 のいわゆ るプ ロダク ト・ライフ ・サ イクル論 もそ
うした方 向へ の注 目すべ き試み であるが,本稿 では,よ り包 括的な概念規走 と考
え られ るFayerweather教授 の理論を主 として検討 しなが ら論をすすめたい。
Fayerweather教授 に よると,資 源 は6つ の範畷 に分類 で きる とい う(8)。す
なわ ち,天 然資源(NaturalRosources),資本(Capital),労働(Labor),技術能力
(TechnologicalSkill),経営能 力(ManagerialSkil1),企業家的能力(Entreprene'
urialSkill)であ る。 もち ろん。 これ らの資源のそれぞれの内容 と,そ の移動の
形態が複雑 多岐に亘 るものであ ることはい うまで もない。すなわち,外 国企業
の有価証券を取 得はす るが経営参加 の意図を もたない場 合の よ うな単純 な資本
の移動 もあ りうるが,多 くの場合は い くつかの資源が組 合わ され て移動 す る。
た とえば商品輸 出は,天 然資源,資 本,労 働,技 術が種 々の比率 で結合 された
形 での移動 として とらえ うる。 こ うした資源 の配分 とこれ に対す る需要 の強度
が各 国に よって相違 してい ることが,生 産原 価に影響 を及 ぼし これがそれ ぞれ
の国 の比較優位性に相違 を生ぜ しめ る(9)。
この よ うに資源についての拡大解釈 と資源 配分の相違 とを資源移動の包括的
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な理論 とす ることに よって,伝 統的な国際経済理論を土台 としなが ら も,し か
も,多 国籍企業の展開 してい る国際マー ケテ ィン グ活動のすべ てを網羅 しよ う
としてい る。すなわ ち,こ うした概念 の もとでは,多 国籍企業 の海外 生産活動
も,米 国企業に とって比較優位性 を もつ四つの資源,す なわ ち資本,技 術能力,
経営 能力,企 業家的能 力の移動 の継続 ない し完成 として把 え うる(1①。一方,こ
れ らに対す る見返 りとしての米 国の輸入貿 易は,米 国 としては比較優位性 に欠
けてい る天然資源 と労 働 とい う二つ の資源 の流入 であ り,前 者 としては石 油そ
の他の鉱産物,熱 帯特産 品,後 者 の代表 としては繊維品,時 計な どの労働 集約
的商品があげ られ る。
(1)RichardD.Hays,ChristopherM.KorthandManucherRouδiani,"lnternationalBu・
siness",-AnlntroductiontotheWorldoftheMultinationalFirm,1972,p.22.
(2}JohnFayerweatheτ,"ForeignOperation-AGui己eForTopManagement,抄p.22in
"lnternationalBusiness".1965editedbyHaxleyMadeheim,EdwardMarkMazzeand
CharlesS.Stein.
t3)澄 田 智 ・小 宮 隆 太 郎 ・渡 辺 康 編 『多 国 籍 企 業 の 実 態 』p.9.
(4)国際 ビジ ネ スに 関 す る1950年代 の 米 国 の 著 作 は,外 国 貿 易 な い し 国 際 貿 易 を 内 容 とす る も の が
殆 ん ど で あ り,た と え ばMorrisS、Rosenthal,"TechniquesofInternationalTrade",1950.
EdwardEvingPratt,."ModernInternationalComrnerce",1956.さら に そ れ ら の 集 大 成 と
し て 米 国 貿 易 大 学 のGerardR.Richter教授 そ の 他 の 編 集 に な るTheDartnellInternati-
onalTradeHandbook,1963がそ の 好 例 で あ り,わ が 国 の 貿 易 実 務 論 に 近 い 。 しか し そ の 後,米
国 貿 易 大 学 くAmericanInstituteForForeignTrade)がGraduateSchoolofInternat三〇nal
Managementに改 名 さ れ た こ とが 象 徴 的 で あ っ た よ うに,1960年代 に 入 る と直 接 投 資,海 外
事 業 活 動 を 内 容 とす る 著 作 が 主 流 を な し,そ の タ イ トル もManagementoflnternational
Operation,lnternationalBusiness,InternationalBusinessManagement,International
Marketingとい っtcも の が 多 い 。も ち ろ ん,RolanqLKramer,"lnternationalMarketing",
1964やAlexanderO.Stanley,``HandbookofInternationalMarketing",1963のよ うに
書 名 と違 っ て 内 容 と し ては 輸 出 入 取 引 を 大 き く扱 っ て い る もの も な い わ け で は な い が,L。ra
JeanneWheelerの編 集 に な る 国 際 ビジ ネ ス及 び 外 国 貿 易 に 関 す る 文 献R録 で あ る"lnterna'
tionalBusinessandForeignTrade",1968から も 明 瞭 の よ うに,米 国 に お け る1960年 以
降 の 国 際 ビジ ネ スに 関 す る著 作 は,海 外 市 場 へ の 直 接 投 資 を主 対 象 とす る もの が 主 流 を な し て
い る。
{5)Richard'D.Hays,ibid.,p.13.'
⑥JohnFayerweather,"lnternationalBusinessManagement",1969,P.7.
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`7}GordonE .MiracleandGeraldS.Albaum,"lnternationalMarketingManagement",
.1970,p.4.
(8)J。hnFayerweather,ibid.,P.15・
《9)JohnFayerweather,ibid・,P.17・
2.国 際マーケテ ィンゲの風土
資源 の需給関係の相違は,.貿易 もし くは国際 ビジネスの場合だけに独 自の前
提条件 ではない。同 じ国内にあ って も労働力 では比較的に農村がめ ぐまれてい
るし,資 本ないし技術的 な資源は都市に比較優位性があ る。 国内にみ られ るこ
うした資源の需給関係 の相違が ビジネスの立地条件の前提 条件 とな るし,よ り
有利 な組 合わせを求めて資源め移動 も行 なわれ る。
では,国 際 マーケテ ィングが,マ ーケテ ィン グない し経営管理一般 と対比 し
て,い かな る点で独 自性 を有す るの であ ろ うか。 この点,2国 またはそれ以上
の国を含む国境 を こえての資源の移動 とい う点に独 自性 を見出そ うとす るのが
大方 の意見 であ る。Miracle教授は この点,次 の よ うに具体的に説 明 し て い
る。すなわち,国 際マー ケテ ィン グがマーケテ ィソグの一般論 と異な る点 は商
品。 サー ビス とい った資源の移動 が国境を こえて行 なわれ る点だけ である。 こ
の違 いは,一 見些細な違いにみえ るが,し かし,重 要 な方向た とえばマ ーケテ
ィソグない し経営上 の問題解決,そ の戦略 の樹立 と実行に重 大な変化を もた ら
す。 さらに国際 マ ーケテ ィン グは,商 品やサ ー ビスの国境 を こえて外国へ 輸出
入 され る(to)だけでな く,海 外市場 で(in)生産,販 売す る企業 のマーケテ ィン
グ活動を含む としてい るω。.
では,国 境を こえての資源 の移動 の場 合に,何 故に経営管理 ない しマ ーケテ
ィソ グの一般理論 では事足 りないのであ るか。結 局それは,国 境 をこえた新 し
い環境に経営機能を適合 させ てい くためには多 くの変化 が生ず るか らであ る。
す なわち,経 営管理 ないしマ ーケテ ィングの一般 原理 は,自 国の環境 とい う限
界 のなか で うちた てられてい るのに対 して,国 境 を こえた海外市場 は異な る国
家 目標 とナシ ョナ リズムを もち,異 な った経済的,人 間的な社会組織か ら構成
されてい るために,一 般的 な原理 をそのままの形では適応 させ ることが できな
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いため であ るg
問題は この場合,国 境 を こえた海外市場 の新 しい環境 を同質 とみ るか異質 と
み るか であ る。 なるほ ど自国 と同質 とみ る ことは意 味が ない よ うにみえ る。 な
ぜ ならば全 く同質 の環境 を もつ2国 の存在 は現実的にあ りえない し,か りにそ
うした状態を想定 した として も,そ の場 合,国 境を こえ るとい うこ とは形式的
な地理的な物 質的な意味 しか もちえず,そ こではマ ーケテ ィン グない し経営管
理 の一般原則が,矛 盾 な く適用 できるはずである。 しか しなが ら米国の学者の
なかには,異 質 であ るべ き海外市場 の環境 を,短 期的には異質だが長期的には
同質 と考 えた り,あ るいは,一 時的 な抵抗 はあって もいずれ宣伝 ・広告に よる
説得 と政治的 な力に よる協議に よって支 配でき るとす る根強い考 え方 のある点
が注 目されな くてはならない。
た とえば,Fayerweather教授 に よると,そ れぞれの社会は経済的に人間的
に調和 した完成 した組織 を もってい るが,こ れ らの関係の支 配的 な型は,時 間
の経過につれ て,新 しい型 がその社会 に とって機能的 に効果的 であることが判
明す ると ともに変化 してい くとい う。 したがって,こ うした なか にあ って多国
イ ノヴ エ ぽ シュソ
籍企業は相手社会 の改 革に努力す ることが望 まし く,機 能的に効果的 な改革
は成功す ると考 えられてい る。 改革 が機能的 でない と考 え られ る活動部門にお
い てのみ,そ の環境に順応す ることが健実 な戦略 とな るともい う②6
国境を こえた異質 であ るべ き相手 市場 の環境 を も,長 期的に統御 できるとす
る無意識的 なあ るいは意識的 な こうした信念のなかか ら,政 治的に経済的 に他
国に大 き く格 差を もつ米国的な環境 と,そ こで育 った経営管理ない しマー ケテ
ィングに対す る自信のほ どが感 じられ ると同時に,国 際 ビジネスを国境 を こえ
た1国 以上 で行 な う活動 と定義す る必然性 も理解 できる。
国境 を こえた外 国市場を,いずれ長期的 に統御 し,同質化できる環境 と考 えれ
ば.国 際 ビジネスはそ の基礎 モデル として相手市場1国 を想定 し,そ こにおけ
る短期的 に異質 の故 に生ず る環境 との摩 擦を,マ ーケテ ィングない し経営管理
の一般原則 の土台 の うえ で,い かに調整 し,包 括 してい くかが問題 となるにす
ぎない。 しか しなが ら,こ うしたマーケテ ィングないし経営管理 の一般原則に
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対す る過信 と外国市 場の異質性 に対す る正 しい認識 の欠如 とが,遂 には,国 際
マーケテ ィン グない し国際経営学 の学問的独 自性 の基盤を も崩 してい くことに
な りかね ないのではあ るまいか。
現実的 には,国 際 ビジネスは1国 以上を対象 とす る活動 と規定す る よりも,
多数 国での活動 と定義 した方が正 しい。現 に多国籍企業 は多国籍市場を相手 と
して活動 してい るばか りでな く,多 数国志向に立脚 してい るか らこそ親会社 の
能力 と組織 の潜在力 とを世 界的 な規模において発揮 できることにな る。 またか
りに1国 だけを対象 とした 国際 ビジネスの場合に あ って も,そ れは常に多数国
どの資源 の不均衡的均衡を前提条件 としてい るし,2国 間 の資源 の移動 も,他
(El多数 国の資源 の需給関係に影響を与 えずにはおかない。 もちろんFayerwe・
ather教授 も,多 数 国を対 象 とす る多国籍企業 の活動を と りあげ てい る。 しか
しそ こでの概 念構造 は分散(Fragmentation)と統 合(Unification)の衝 突 で あ
る。すなわ ち,そ れ ぞれ の海外市場に最適な政 策 と実践をおし進め よ うとすれ
、ばす るほ ど,環 境がそれ ぞれ 相違 してい る故に,そ うした接近は分散 化の傾向
を辿 ることにな る。 しか しなが ら,世 界企業 であ ることの利点は,そ の活動が
統合化の傾向にあ る場合に最 も効果的 に発揮 され る。 多国籍企業が国 内企業 と
区別 できる主 な特 質は,そ の世界的な性格 とその能 力にあ るので,そ の存在意
義 ないし社 会に対す る貢献はその統合化能力 の実現か ら由来 しな くてはな らな
い②。 こ うした考 え方の底を流れ るものは,多 国籍企業 の活動 の前には,多 数
国のそれ ぞれ異 な る環境 もいずれ長期的 シこは統御 で きる同質化 の方向にあ ると
す る海外市場観であ る。 した がって多数国を対象 とす るこの場 合において も,
結 局はその基礎概念において一つ の外国を対象 とすれば事足 りることにな る。
一つ の国境 のみを考えれば事足 りるこうした短期的異質,長 期的 同質 とい っ
た海 外市場 につい ての認識は,マーケテ ィングの基本理 念であ る海外 市場志 向,
消費老志向の本質 を も根底か ら崩す 危険性 さえあ る。 そ もそ も,宇 宙開発 と国
防 目的のために,莫 大 な研究費を投 じて成長 した高水準 かつ強力な米国企業の
生産力は,国 内市場 の狭隣化 とあい まって,好 む と好 まざる とに拘 らず海 外市
場に活路 を見出 さざるをえなか った。 この点は,わ が国の破行的な産業構 造が
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過 剰生産物 を海 外市場 には き出す ことに よって拡大再生産を続けてい るの と似
て,米 国の産業資本 には海 外市場 の特殊性 を薙倒 して ローラー作戦を展開す る
だけの力があ るし,そ うせね ばならない必然性が あ った。 もち ろん彼等 に とっ
て も短期的には異質な海外市 場であ る。国家利益 も異 な り,文 化的伝統 も異質
な特殊的 な海外市場 であ るか ら,国 境を こえて流 入 して くる外 国資本に対 して
は抵抗や摩擦 も少な くはない。 しか し米国の巨大な産業 資本は こ うした海外市
場におけ る抵抗に直面 して,海 外市 場の環境 の異 質性 を認識 し,そ の特殊性を
理解 してそ こでの要求に応ず るべ き海外市場志向を発揮す る方 向その ものを,
製品輸 出か ラ イセソシ ン グ活動かあ るいは現 地生産かの選択 の範 囲に限定せね
ばならない資本 の必然性があ った。 この点,日 本の産業資本が 国内市場志 向に
基づいて生産 した過 剰品 の輸出に対 して,海 外市場 の特殊性を考 慮す ることな
しに,ダン ピン グと円安為替相場を武器 として過 当競争 してきたの と似てい る。
国際マ ーケテ ィングの独 自性 を主 張す るためには,す べてが異質な世 界市場
全体を対象 とす ることから出発 しな くては ならない。そ もそ も国際 ビ ジ ネ ス
は,狭 臨化 した国内市場 に満足で きな くな った企業 の利潤極大化の追求 が,新
しい投資機会 の発 見 と雇用 の拡大を求め て行なわれ るものであるが,そ の場 合
に,世 界の 多数 国のそれぞれ の特殊性を抽象 して,た だ一つ の外国市場を考 え
るよ うな主観的 独断的 な観 点は,す べ てを自国 で有効な価値尺度 の色眼鏡 で眺
め,か つ間接的 な知識 で判 断す るだ けであ るか ら,見 落 しや取 りこぼ しが極め
て大 きい。た とえば統計上か らす る と国民所得が低 く,大 企業 の国際 ビジネス
活動の場 としては考 え られ ない よ うな発展途上国に こそ,現 実的 には,資 源 の
移動を大 き く誘 発 させ うる断層が あ るか もしれ ない。北半球 と南 半球 の季節の
違いを利用 して冬 の閑散期を南半球へ の輸出向需要 で完全操業 してい る企業 も
ある。あ るいは また米国市場 への小型車 の上陸は,巨 大な 自動 車産 業を有 し,
しか も所得水準が 高 く,ハ イウエ ーが発達 し,国 民は大 きい爆発 力を求めてい
る米国市場 を,た だ単に表面的な静態的な統計資料か ら検討す る とい ったや り
方では把 えられ ない発想 であ ろ う。
国際経済理論 の抽 象的な概念に不足を感 じて生 まれ た国際マ ーケテ ィソ グな
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いし国際経営学が包括的な概念の組立てだけを求めて一つの外国市場をモデル
としてその環境要因を抽象的に分類するだけでは,学問的に独立性を主張する
だけの実り豊かな成果は期待できない。世界の各市場の特殊性を客観的に具体
　
的 に把握す ること,各 国におけ る資源 の配分 を質的 に量的に把え,世 界的規模
におい て資源 の関連性を究明 し国際 ビジネスの 目標設定 に必要 な各市場の潜在
力を算定す ること,そ れ ぞれ特殊 な各市場 の環境 を可能な限 り具体的 に把握す
ること,こ うした 各国市場 の量的,質 的な特殊性 が.一 体,企 業の国際 マー ケ
テ ィソ グ活 動に どの ような影響 を与 え,ど の よ うな原則か らの偏向 と調整 とを
必要 とす るかが,国 際 マー ケテ ィン グの独 自性を主張す るための主要な分析対
象 であ らね ばな らない。
(1}GordonE.MiracleandGeraldSAIbaum,ibid.,p.5.
{2)JohnFayerweather,ibid.,p.85.
{3}John'Fayerweather,ibid.,P.12.
3.国 際 マーケテ ィンゲの 日本的特質
自然 科学 と違 って社会科学 にあ っては,い かな る純粋理論 もそれが抽象 され
組立て られ る原点におけ る国籍 を払拭す ることは不 可能 である。取扱われ る基
礎的素材その ものがあ る時 点における特殊絶対的な社会事 象であ る限 り,そ こ
か ら帰納 され る理論 それ 自体 も,抽 象化 の程度 の差はあ るであろ うが,し かし
自然科学に おけ る場合の よ うに,時 間 と空間を超越 して適用性 を もつ ような原
則 を導 き出す ことは困難であ ろ う。 な るほ ど真理に国境な く,学 問に国境な し
といわれ る。学問す る者の精神 と目標 とは まさにその通 りであ るべ き で あ ろ
う。 しか し出てきた結論は所詮人間わ ざであ って,そ れが生 まれ 出た風土 な り
国籍 な りを取 り除 くことは 困難であ る。 イギ リス経済学が フランス経済学や ド
イツ経済学 と異な る独特 の歴史 と伝統 とを もつ特殊 な学風 をそなえてい るよ う
'にω,国 際 マーケテ ィソグが 成立す る風土が検討 され な くてはな らない。
商品輸出 に代 って,多 国籍企 業が展開す る海外市場におけ るラィセ ンシ ン グ
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や,生 産活動を包括す るため に米国 で生 まれた国際 マーケテ ィン グの概念 が,
国際 ビジネスを意 図す るすべ ての国 のすべ ての企業に通用す る普遍性を もつ も
のであ ると考 えるのは間違 である。なぜ ならば,い か な る崇 高な経営理念 もま
た効果的 な実践 方式 も,そ れ らを支 え活動 の場 を与 える原点におけ る経済的社
会的環境 の特殊 性 と必要性 とを度外視 しては実 質的 な意味を もちえないか らで
あ る。お よそ世界には,海 外 市場 におけ る生産活動 よ りもむ しろ,商 品の輸出
入を中核 とす る国際 ビジ ネスに重 点を置かねばな らない特殊環境が,今 なお大
き く存在 してい ることを無視 で きない。
国際 マーケテ ィン グない し国際経営学が,1560年以降におけ る米国大企業 の
海外事業活動の積極化に と もな って。その経験的資料に基づ く理論付けの必要
か ら生 まれた もの であ ることは前述 した通 りであ る。 この ことは逆に,輸 出入
取引が国際 ビジネスの主 要内容 であ る西独や 日本に,こ れ までこ うした学 問が
自生す る基盤 も必要性 もなか った こ とを意 味す る。 米国におい てさえ も,1950
年 以前に おけ る国際 ビジ ネスについての経営学 的な著作 は,貿 易取引に経験を
もた ない国内 メーカーを対象 とした輸出入取引実践 の入門書 であるか,あ るい
は学 問意識は.旺盛 であるが問題意識 の欠如が 目立つ机 上の理論 を弄ぶ類 の もの
が殆 ん どであ った ②。 しか し,こ と輸出入の商務ないし経営 に関す る限 りにお
いては,英 国,日 本に より勝れた研究業績が多い。広大 な国内市場をかかえ輸
出の必要性 を長い こと痛感 しなか った米国経済 と対比 して,貿 易立国を旗印 と
して輸出で成長,貯 蓄 で安定を計 らねばな らない英 国 と日本 とでは,貿 易に対
す る緊迫感 に大 き く隔 りがあ る。
な るほ ど,わ が 国企業 の国際 ビジネスの内容 も大 き く変 ろ うとしてい る。相
手国におけ る製 品輸入禁止措置に対処 して,あ るいは低廉 な労働力を求めて,
あるいは また原材料 を長期的に確保す るために,海 外市場への直接投 資が次第
に積極化 している ことは事実 である。 しか し乍 ら外 見上,統 計上は同 じよ うに
み える国際 ビジネスの発展形態 も,文 化的伝統 と同 じく,一 見 よ く似 てぱ いる
が,し か し国 々に よって大 いに相違す るものがあ る。海外事 業活動 の積極化を
先取 りして,米 国 の多国籍企業が体験 し,収 集 した特殊,直 接的 な生 きた研究
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材料 を分析 して生 まれ た米国の国際マ ーケテ ィン グない し国際経営学 の研究結
果だけを研究資料 として,こ れを基盤 の全 く異 な る日本的 な国際 ビジ ネスの規
範た らしめ よ うとす る翻 訳的な輸入学問は,と くに海外市場志 向を基 本理念 と
す るマ ーケテ ィン グの研究分野 にあ っては問題 であろ う。 すなわち,日 本企業
の伝統 と必然性を無視 し.地 に足 のつ いていない間接 的な資料 と研究成果だけ
を材料 として握ね まわすそ の研究態度 こそ,マ ーケテ ィン グ研究者 としては特
に反省 され な くては ならない。
米国の多国籍企業は,宇 宙 開発 と軍事 目的 のための政 府の委託研究 と膨 大 な
個入消費 に支 え られ て開花 した先進技 術 を もっている(3>。さらに,巨 大 な資本
力 と勝れた経営能 力 とあい まって.海 外市場 の現地企業 に比べ てす ぐれ た格 差
を も って いる以上,国 境を こえての生産活動はか りに短期的 に相手社 会 との摩
擦があ った として も,長 期的 にはいつか は相手 市場 に受 入れ られ る取引上の優
位性を有 してい る。 生産技術や経営技術 は,ある意味 では天然資源 に似 てい る。
・す なわ ち,一 般 の2次 製品 と違 って,直 接,消 費 者 と接 触す るもの ではないか
ら.消 費者 の嗜好,風 習 の よ うな環境 の特殊性に左右 され る ことは少 な く,相
手国の国家利益 と大 局的 に調整をつけ,そ の機能的 な優秀性 を納 得 させ さえす
れば,商 人的 な駆引 きを労す ることな しに,そ の移動は おのずか ら流れ る必 然
性を もってい る。 しか も相手国 の国家利益 との調整 につ いて も,多 国籍企業 が
米国の国家利益を代表す るもの である以 上,巨 大 な国家権 力を背 景 とした有利
な立場にあ るこ とはい うまで もない。
一方,外 国資本 を受入れ る側の海外 市場に とっ て み て も・技術水準・生産
力,資 本力の うえで未だ米 国 と大 きな格差かあ り,し か もいずれ の国民 も生活
水準の向上を望んでい る以上,商 品 流通 の問題 よ りも生産 の問題 に,あ るいは
少な くと も生産を土 台 とした流通の問題に,よ り深い関心 を もつ のは当然であ
る。 したが ってそ こでは,す べての経済政策 も経済機構 も,消 費水 準の向上や
商品流通 の問題 よ り以前に生産力増大を主眼 とす る方 向で組立 て られ る傾向が
強い。1S60年代の米国企業 の海外事業活 動の飛躍的 な発展 は,こ うした国内外
の客観的 な条件の もとで成 り立つ もの であ った。
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海外市場進 出に際して,生 産を流通に先行せ しめた米国企業 のい ま一つ の理
由としては,米 国企業 の貿易的後進性が指摘 されな くてはな らない。機械 や化
学品 であれば,米 国製品 はそのままの形 でエジプ トでも使 えるし,エ ジ プ トで
生産す ることさえ も比較的に容易 であ るω。 しか しなが ら,商 品 流通 の問題 と
な ると米国市場で効果的 なその組織 も政策 も,文 化的 に社会的 に環境 を異 にす
るエジ プ トにおいてその ままの形 でその適 応性 を期待す ることは不 可 能 に 近
い。各 国の流通機構はそれぞれの文化的,伝 統的 な特殊性 が根強い。 こ うした
特殊性 を正し く理 解し,そ れ ぞれ の市場に適合 した流通政策を確立す るには,
長 期にわた る貿易取引を通 じてえ られ る知 識 と経験 が必要であ る。 さらに生産
活動を開始す るに際して}ま精密 な数量的予測 も比較的容易 であ るのに対 して,
海外市場 におけ る流通活動 につい ては,現 地におけ る商活動の経験 のない限 り
これを数量的に把握す ることは極めて困難 であ る。
こうした米国企業が敬遠 した商品流通 を主体 とした 国際 ビジネス活動を 自ら
展開 してい るのが,わ が国 の総 合商社 であ る。彼 らに とって,米 国企業 と比較
して資本力において劣 る点 は,企 業 グルー プを形成す る ことに よって補足 して
い る。 しか し技術 開発,技 術水準の点に おいて,西 欧 の先進技術 と比較 して今
なお劣 る点が多い以上,未 だに辛 うじて比較優位性を保持 してい る商品輸出を
中心 に国際 ビジネ スを展開す る以外に方法 がなか った。そ こで,こ れ らの総合
商社は米国企 業 と比較 して約50年の長のあ る海 外市場 におけ る流通 活動 の知識
と経験 とを基盤 として,商 品流通 を中心 とした 国際 ビジネスを展開す る ことに
なった。 こうした意味か らして,こ れ らの総 合商社に とっては,米 国的 な国際
マーケテ ィン グよ りも,輸 出ないし貿 易マーケテ ィン グの確立が よ り重要 な意
味を もっていた。 もちろん,今 日,こ れ らの総 合商社は海外市場 に 自社 の製造
工場を もってい るし,現 地資本 との合弁 事業 も活 発であ る。 しか しなが ら,彼
らの海 外事業活動 も,そ の中核をなす ものは,短 期的 な貿易売買 であ る点に,
米国の多国籍企業 と本質的 な違いがあ る。総 合商社が海外支店 を通 じて行 な う
3国間貿易が 日本 の輸出総額 の13.3パー・セ ン トを も占め てい る点 も,こ うした
観点か らのみ理解 できるところである(5)。こ うした海外市場におけ る流通活動
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は,彼 らの長 い貿易取引の体験 と海外 市場に対す る鋭敏 な感 覚に負 うところが
大 きい と考 え られ る。
そ もそ も,い かな る海外市場 も生活水 準を急速 に向上させたい意欲があ るの
はい うまで もない。 しか し同時にいつ かは,自 国の将来は経済的政治的文化的
に 自ら自由に決定 したい とい うナシ ョナ リズムが根強い ことも事 実である。 こ
うした意 味からす る と海外市場におけ る外国企業は永 久に部外者ないしゲス ト
の地位 に甘 んぜねば ならず,国 民的 な最 高 目標 の達成に部外 者の存在 が邪魔に
なれ ば,政 治的 な圧 力が強 ま りその活動が根底か ら くつがえ され る危険性 のあ
ることを も,彼 ら総 合商社 は強 く認識 してい るのか もしれ ない。'
したが って,資 源 の長期安定確保 のための開発輸入 の場合にみ られ るよ うに
直接投資 なしには輸入取引その ものが成 り立 たない場合,あ るいは生 産 コス ト
の点で国際 競争力を失い国際分業体制 を必要 とす る場 合,あ るいは また輸 出急
増 に よる摩擦回避 と製品輸出が不可能 になるための輸出防衛上の必要の場 合以
外 は,長 期的 な直接投資に対す る彼 らの態度は極め て慎重 であ る。
'しかしなが ら,海 外生産活動中心 の国際 マーケテ ィン グと,流 通活動中心 の
貿 易マー ケテ ィン グとは,本 来,海 外 市場 志向を基本理念 とす る国際 ビジ ネス
実 践上 の活動形態の相違にす ぎず,基 本的 に矛盾 しない幅広い接 点を もつ もの
であ る。両形態の根底にあ るべ き海 外市場志 向を主張す るためには,も ともと
異 質な海外市場 を,国 内市場 と同質的 に考 え うる レベ ルまでの認識の幅 と深 さ
とが,そ の活動の基 盤 とな らな くては ならない。 では,同 質的視野 の確立 とは
何を意味す るのであろ うか。
な るほ ど各国市場 を同質化 の方向に導 く客観的 な要因 も少 な く は な い。 交
通,通 信の発達 は世 界を 日に 日に狭小た らしめているし,ラ ジオ,テ レビ,テ
レスターな ど世界的規模 におけ る同時的伝達力は,各 国の社会形態,言 語,風
俗を大 き く変 えて きた し,ま た 自動車 の発達は現代人の垣根を拡大 した。EC,
EFTA,COMECON,FAFTA,CACMに み られ た経済統 合化へ の傾向 も,
同質化に大 きく拍車 をかけて きた。 さらに科学技術の進歩が各国の生活様式を
同質化す る うえで強い力を もつ ものであ ることもみのがせ ない。
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しか しなが ら,国 際 マーケテ ィン グ活動 の基盤 として考えねばな らない国内
・外 市場 につ いての同質的視野 とは,こ の よ うな世界市場をおお う技 術進歩 の
方 向で もなければ,国 際政治の動向や歴史的流れそれ 自体 でもない。 む しろ,
そ うした世界 を とりま く客観的 な変 化の諸要 因を,海 外市場 のそれぞれが,ど
の よ うな形 で受け とめ るか とい った 各市場 の特殊性,多 様性を それぞれ異質な
もの として,し か もすべ てを同 じレベルで認識 で きることであ る。表面的 に一
般 的 な傾 向を とらえ るだけの常識論的 な同質的視野は,短 期的 な輸 出入取引を
主 要対象 とす る貿易マ ーケテ ィン グにあ っては,と くに重大 な誤 りを惹起す る
こ とにな る。 求めねばな らないのは,各 市場 の特異性についての認識 であ り,
特異性 への科学的な内面的な接近 であ る。異質性に対す る認識 の深化を通 して
のみ,国 内市場に対処す る場 合 と同 じ水準で国際マーケテ ィン グ活動を行ない
うる基盤が成 り立つ のである。
ω 山 峨 咽 際 金 曲7頭 ・」司氏 は ケ イ ン ズ の 一 般 理 論 さ え も本 質 論 鰍 原 理 経 済 学 でts〈 ・ 時
論 的 政 策 的 な 職 能 理 論 で あ り,歴 史 性 豊 か な 国 を 憂 え 世 を 憂 え る経 済 学 で あ る と し て い る 。 お
よそ 経 済 学 は 主 と し て 物 質 生 活 に 関 す る 生 活 学 聞 で あ るか ら,常 に 時 論 的 な 性 格 を もつ も の で
あ る と し て い る ◎
(2}実 務 の 入 門 書 的 な もの と し て は,フ ラ ン ク リン ・プ レ ー ガ ー 大 塚 一 郎 訳 「貿 易 の 経 営 と実 際 」
(CabletheWorld);PhilipMacDonald,`'PracticalExportingandImporting",1949;
MorrisS、Rosenthal,"TechniquesofInternationalTrade",1950.このRosenthalの著
作 は そ の 書 名 に も拘 らず"TechnicalPr・cedureinExportingandImporting",1922の改
訂 版 に す ぎな い 。
(3}高 宮 晋 『海 外 事 業 戦 略 』11頁。
(4}」.M.HessandP.R.Cateora,"lnternationalMarketing",1966,p.164.
㈲ 昭 和48年 度 版 通 商 白 書 総 論207頁。
4.比 較分析の方向
国際 ビジ ネスは海外市場のそれぞれ の社会的必要物(S・cialNeeds)の比較分
析に基 づい て行なわれな くてはな らない。な るほ どマー ケテ ィングは,消 費者
志 向を基本理念 とす る。 しか し言語,風 習,法 律,経 済 の諸制度 な どすぺてが
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同質的な国内市場の場合と違って,多数の異国市場を対象とする国際ビジネス
においては,消費者志向は海外市場志向として把え,それぞれの海外市場が社
会的に必要とするものを理解し,相互の比較検討を行なわなくてはならない。
そもそも海外市場における個々人の具体的な日々の要求は.余 りにも特殊絶対
的な複雑多岐に亘る要求であって,そのままの形においては企業の国際ビジネ
ス活動と結びつかないか,あ るいは余りにも普遍的な人間的な要求であるため
に,国境の存在を前提とした国際ビジネス活動の範囲から逸脱してしまう種類
のものである。
なるほど大気汚染,水公害,自然の破壊,資源の枯渇,食晶 ・薬 晶の中毒,
麻薬の蔓延,青少年の不良化,'貧困の増大など,70年代の世界が抱えている問
題は数多く,これらに対する有効な対策が世界的規模において社会的必要とし
て要望されている。しかしそれぞれの海外市場の,これらの問題に対する受け
とめ方には大きく相違のあることはいうまでもない。先進工業諸国が生産性と
.利潤追求に急なあまりに招来せしめたこのような社会的な悪ないし矛盾を問題
として取りあげる以前に解決しなくてはならない,よ り緊急な社会的必要物を
抱えている海外市場も多い。
すなわち特殊,絶対的な個人的必要物と普遍的抽象的な世界的な必要物とを
両極限ないし有力な変動要因としながら,しかも国境をめぐらした各市場が具
体的にどのような種類のものをどれだけの数量,社会的必要物として要求して
いるかを比較分析することが国際ビジネスの出発点となる。それぞれの海外市
場の社会的必要物は両極限の中間のいずれかに位置するわけであるが,こ の場
合,中聞的な位置よりさらに,上限に向って位置する世界的必要物に日標をお
いた国際ビジネスが,米国的な生産中心の海外事業活動のなかに多 くみ られ
る。これに対して中間的な位置と,下限の個人的必要物との中間に目標をおい
た国際ビジネスが日本的な流通中心の海外活動に多くみられる。前者は自然科
学的な合理性を追求して世界市場を同質視する傾向が強い長期的活動である。
これに対して後者の活動はより社会学的であり,非合理性を残存せ しめ なが
ら,海外市場の特殊個別性を追求して行なう短期的な売買がその中心となる。
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したが って 日本 企業 の行 な う国際 ビジ ネスが効果的 であ るためには,特 殊絶
対的な海 外市場 のそれ ぞれ の社会的必 要物 を理解 し,そ の需要の量 と質 とを算
定 し,そ れ らを各市場 ごとに比較 し格付けを行な うことか ら始め られな くては
ならない。そ もそ も国民生活を犠牲 として成長 した資本主義は 自国の市場 を縮
小せ しめなが ら,海 外市場への無制 限な地理的膨 張を続 け るわけ であるが,こ
うした資本の論理 に現実性を与 え る外的要因 としては,各 国市場 におけ る資源
配分 の不均衡が あげ られな くてはな らない。そ して この資源配分 の相違が,そ
れ ぞれ の市場の需要の量 と質 とを規制 してい く。
なお,こ の場 合の資源 は原材料のほかに生産諸 要素を加 えれば よ く,技 術能
力,経 営能力,企 業家 能力な どを無批判的に資源 の概 念に包含 せ しめるのは問
題 であ る。そ もそ もResourcesは語源的 にはSourceに由来 し,根 源 とか源
泉を意味す る。 人間の物的 生活に根源的な ものは神 の与 えた天 然的資源 のみ で
あ って,人 間は これ らを組 合わせ加 工を加えて使用価値 を生産 しているにす ぎ
ない。技術能力や経営 能力を 自然科 学的色彩の強 い資 源 とい う概念に包含せ し
め よ うとす る考 え方は,特 殊絶対的 な社 会的 な人間的 な所産 であ るそれ らの技
術の歴史性 と社会性 を無視 して,効 用 の普遍性 とこれを受入れ る海外市場 の同
質性を盲信している。そうした自然科学的な把握を前提条件とする結果 とし
て,海 外市場 との接触に際 して生ず る相手国市場 の異 質性 との衝突 とい う現実
を,お よそ偶発的 な合理的思考か ら外れた救いがたい矛盾 として把 えねばな ら
ないはめ とな る。
天然資源 をは じめ とす る地理的諸 条件 に相違のあ る各 国 市 場 は,同 時に言
語,人 種,経 済組織な ど,総 じて文化的伝統 も,経 済発展 の段階 も,生 活水 準
も,し たが って またそれ ぞれ の国家利 益 も社会的要求 も異な って くる。 したが
って海 外市場志 向を建前 とす る国際 ビジ ネスにあ っては,先 ずそれぞれの需 要
の量 と質 とを測定 しな くては ならない。それぞれの市場は,今 何を欲 している
のか。 どれだけの消費者 が対象 として見込 めるか。 その 年 齢 構 成,社 会的階
層,所 得構成は ど うな ってい るか。 これ らの購買力は総計 どの程度 と測定 でき
るか。 しか も現実の問題 として,す べての国は経済 と生活 の現状に満足 してい
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ない以上,経 済発展 の動 態的な姿 もまた潜在的需要 の量 と質 との測定 のなかに
織 込 まれ,トー タルシ ステム としての社会 の要求が把握 されな くてはな らない。
海外 の各市場につい ての需要の量 と質 を測定す ることの 目的は,当 該市場に
おけ る貿 易ないし事業活動 の概念,組 織,マ ーケテ ィソ グ ・ミックスを確立す
るための基礎資料 として重 要であるだ けでな く,国 際 ビジ ネスを行 な うに際 し
ての 目的市場 の選定 上,重 要な意味を もつ もの である。そ もそ も国際 ビジネス
を考 え るそ の根底には,端 初的に,自 国市場 と経済環境を異にす る外 国一般 と
を比較検討 してい るはず であ る。 しか もこの外 国なる ものが昭和47年7月現在
国連加盟国だけ でも187を数 え,し か もそれ ぞれ の国の需要 の質 と量 とは大 き
く相違 してい る。利潤極大化 の合理性は,不 特定多数 のすべ ての市場 について
の総花的 な活動 よ りもむ しろ,重 点的に特定 少数 の有力市場を選定す る ことを
要求 して くる。
多数 の海外 市場それぞれ の需要 の量 と質 とを把握 してい くことは,資 料的に
、技術的に困難 な点が多い。 と くに発展途上国につい ては資料的な制 約 も 多 い
し,入 手可能 な資料 さえもそ の信懸性に問題が多い。比較 検討のた め に は ま
た,資 料 的な統 一性 も要求 され る。 しか も各市場 の需要の量 と質 とに大 き く影
響 を与 え る各国の経済発展,国 家利 益,文 化的諸要因 も動的に変動 して止まな
い。 こ うした ダイナ ミックな変動 を,各 市場 につい て絶 えず具 体的に把握 しな
が ら,し か もそれ ぞれ を比較検 討 して,市 場 としての適格性 を吟味 し,長 期,
短 期の戦 略を 日々に修 正 してい くことは,世 界的組織 力を もつわ が国総合商社
しか行 なえない事が らか もしれ ない。
わ が国総合商社 の組織 力ない し情報 網の卓越 してい ることは周知 の ところ で
あ る。た とえば,三 菱 商事 の場合は,東 京本店,ニ ュー ヨー クの米国三菱,大
阪支店,福 岡支店を キーステ・…一シ ョン として,国 内62店,海外115店を海 底 ケ
ー プル と通信衛星に よって直結 し,全 世 界に また が る商談,政 治,経 済,社 会
に 関す る情報を瞬時に オソ ライソ通信 してい る。その専用回線は36万キ ロ,地
球 の8周 にお よぶ長 さである とい う①。
'海 外市場 の潜在的需要につい ての量的 ア プローチに優れた学問的方 法論 を与
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えkも のに,シ カゴ大学 研究チ ームに よる国際 一¢一一ケテ ィン グの比較 分析(Co-
mparativeAnalysis)があ る。す なわ ち,NortonGinsburg教授,BrianJ.L.
Berrry教授 を中心 とした シ カゴ大学 チ ームが発展途 上国の定 義付けの必要か
ら,世 界 の95力国について経済成長に最 も関連 あ りと考 え られ る43の変数 を用
いた分析であ る②。 こうしたシ カゴ大 学チ ー ムの研究成 果に基 づいて,米 国の
マ 一ーケテ ィン グ科学協 会は世界の86力国を五つ の発展段 階に分類 してい る③。
お よそ世界市場 を取扱 う場合に,あ る種 の抽 象化 ない しグル ープ化が必要で
あ る ことはい うまで もないが.こ れ までは地理的 な観点 か ら分類す ることが多
く,た とえば,貿 易企業 の内部組織 も商 品別地域別 に細 分化 され るのが一般的
であ った。 しか し こ うした地理的分類 は,通 信,旅 行,目 常業務上 の便宜 さは
肯定 され るとしても,経 営者が ダイナ ミックな国際 ビジネスの戦略 を展 開す る
上 では効果的 とはいえない。む しろ非地理的 な観点に よる分類,た とえば 自社
に とって開発済み市場 と未 開発 市場 とに分類 した り,あ るいは開発済 み市場 を
さらに,直 接投資 を行 な ってい る市場 と製品輸 出市場 な どに細分化 してい くほ
うが効果的 な場 合が多い。 しか し,こ うした非地理的 な分類は,と か く自社の
便宜性が 中心的 に考 え られ る結果,客 観性.普 遍性 に欠け る傾向が強い。 これ
に対 してシ カゴ大学 チ ームの分類は客観的 な尺度 に よ り,し か も具体的 であ っ
て,木 を見て森 を見ない国際 ビジ ネスマ ンに とって も,ま た逆に森 を見 て木 を
見ない傾 向の強い 国際 マー ケテ ィン グの研究者に とって も教 えられ る ところが
多い。
海 外市場に対す る量的 な接近は 目的 市場選定 に有 力な概 念を与 えて くれ る。
しか し選 ばれた 目的 市場 につ いて,具 体的 なマ ーケテ ィン グ政策を設定す るた
めには,海 外市場 に対す る質的な接近(QualitativeApproach)力泌 要 とな る。
すなわ ち量的接近 に よって選 ばれ た 目的市場 の候補 も質的接近 に よる再吟 味が
条件付け られ ることにな る。量的接 近 の結果.か りに二流 と判定 された市場 で
あって も質的接近 で判 明 した タ ックス ・ヘ ブソの利権を考 えて 目的 市場 として
拾いあげ る場合 もあ りうるし,そ の逆 のケース も多いであろ う。 海外市場の消
費者は何 を欲 し,ま た与 えられた製品 をいか に評価 してい るか,何 故 に購入す
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るのか,趣 味 ・嗜好の特殊性は何か とい った基 本 的 な 動 機 調 査(Motivation
Research)のうえに国際 ビジ ネスの製品政策が樹 立 され な くてはな らない6技
術 能力や経営能力 も天然資源 と異な る社 会的 な人 聞的 な所産 であ る以上,相 手
市場 におけ る受入れの質の問題 が残 され てい る。
価格政策 も,海 外市場の特殊 性の理 解の上に樹 立 されな くてはな らない。 こ
れ までの貿易取引に おけ る価格政策 は,自 社本位 の コス ト・プラス方式を前提
として考 えることが殆ん どであ った。す なわ ち製 造原価 に船積諸掛 と口銭を加
算 し,さ らに海上運賃,保 険料 を加算 したCIF建 の波打際輸 出価格 は,必 要
経費を積重ね るコス ト・プラス方式 の典型であ る。 国際マ ーケテ ィン グが海外
市場 志向を基本理念 とす る限 り,コ ス ト・プラス方 式はべ 一ス ・プライス方式
へ と切 り換 えられな くては ならない。 当該市場に おけ る所得 水準,所 得 別 階
層,同 類商 品 との競争関係,税 制,割 引制度 な どか ら考 えて,ベ ース ・プラ イ
スとしての現地の小売価格 を どの よ うに設定す るか。 設定 されたべ 一ス ・プラ
、 イスか ら,現 地市場におけ る流通諸経費,輸 入税,海 上運賃,保 険料を差 引い
て,果 して製品輸 出 として成 り立つ か ど うか。場 合に よっては供 給地点を輸出
国の波打際か ら,よ り海 外現地 の顧客 に接近 させ る方 向 も検 討 されな くてはな
らない。 さらに政策的9こは,商 品 の ライフ ・サ イ クル とも睨 み合わせて急速 に
市場 占拠率 を高め るために低価格 を武器 とした市場浸透価格 政 策(Penetrati・n
P・licy)をとるか,あ るいは高額所 得者層を対象 とした 高品質,高 価格 を 武 器
とした上層吸収価格政策(SkimmingP・licy)をとるか も検 討の対 象 とな って く
る。
国境 を こえて行なわれ る国際 ビジネスに おけ る受渡 しの問題は,2国 以上 の
法律的規制 を うけ る。 自国におけ る各種の輸 出規制,相 手国におげ る輸入課徴
金,数 量規制,輸 入禁止措置 などのほかに,国 内取引 には存在 しな い 国 家 利
益,ナ シ ョナ リズムとの衝突 も考 えな くてはな らない。海外 市場 の奥地に いか
な る販売経路 を設定す るか も大 きい問題 であ る。 これ までのわが 国貿易企業 の
海外市場へ の流通の形態 は,自 国内貿易企業を仲介 させ る間接貿 易の形態か ら
出発 して,海 外仲介業者 を通 じて接触す るか,代 理店 または デ ィス トリビュー
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ターを設定す る直接 貿易の形態が殆ん どであ った が,供 給地点 を よ り消費者に
接近 させ て長期かつ安定的流通 ルー トを維持 す るため には,現 地に支店 を設け
た り,あ るいは ライセソシン グ活動,合 弁企業 の設立,自 社工場の進出な どの
海外事業活動が考 えられな くては ならない。
国際 ビジネスにおけ る資 金調達,代 金決済 も困難かつ複雑な問題 を内包 して
い る。 主要先進諸国 の国際収 支の動 向いかんに よ っては1企 業や1国 家 の力の
範 囲を こえた問題が生ず ることは,1971年の ニ クソソの ドル防衛策 の発表 に端
を発 した ドルの金 との交換制停止,各 国通貨 の変動為替相場制への移行,日 本
円をは じめ とす る平価切上げ,米 ドルの切下げ な どの経験 か らも明 白であ る。
相手国の為替制限 をは じめ とす るExchangeRiskのほかに,世 界通貨 の安定
のために どの よ うな国際的協調が とられ るか,現 地市場 におけ る資金調達,輸
銀,世 界銀行か らの融資,円 クレジ ッ トの利用可能性,海 外市場 におけ る金融
市場 の動 向などが把 握 され な くてはな らない。
販売 促進のため の諸活動 も,す べ てが同質的 な国 内市場におけ る場 合 と比ぺ
て難 しい問題が多い。相手市場に適 合 した商標の設定,広 告媒体 の 選 定 な ど
が,風 習,言 語,宗 教,教 育水準な どすべてが異質 な海外市場において効 果的
に行なわれ るためには,海 外市場 の質的分析 が特に重要 な意味 を もつ。
こ うした国際 ビジネスの戦略 を考 えるためには,世 界の各市場について,ト
ータル ・シ ステムとして異質的 なそれぞれの市場 の社会的文化的な環境へ の質
的な接近 が要求 され る。お よそ社 会的文 化的伝統 とは,各 国をと りま く特殊的
な風土,環 境 のなか でおのずか ら作 り出 された もの であ る。 それ は 教 育,知
識,慣 習,言 語,宗 教,芸 術,道 徳,法 律,経 済制度な ど,す べ ての民族的能
力の集大 成であ り,他 の市場 と識別でき るその国独 自の生活様式 であ る。海外
市場 の需要の質を規制す るこの よ うな社 会的文化的要因を比較分析す る海外市
場についての量的接近 こそ,国 際マーケテ ィングの独 自性 を主張す るにめの 正
しい学 問的 方向 であ ると考 えられ る。
しか しなが らこの点につい て,シ カゴ大学チ ームの比較 分析 も,ま た米国 マ
ーケテ ィソ グ科学協会の研究 も,海 外市場 の量的接近にみせたほ どの業績をあ
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げているとは思わ れない。 この点 につい ては,地 味 では あ るが,ポ ス トン大学
のDavidCartpn教授の比較 マーケテ ィソ グ論が評 価 されな くてはな らない。
同教授は,海 外 市場に おけ るマ ーケ与 イングの概 念,組 織,技 術の変化は,そ
れ ぞれ の市場 の社会的経済 的環境 の相違 に よるものであ るとしてω,各 市場 の
地理的環境。文 化人類学的分析,精 神的要因,社 会的要 因,経 済的特 質,政 府
の干渉,卸 及 び小売 業にみ る特殊性,金 融 ・広告 ・同業組合 な どの補助機関 な
どの諸点に亘 って網 羅的かつ具体的に比較分析を試みてい る。
、お よそ,社 会事 象を比較分析す る学問 としては.比 較言i語学 比 較文学 比
較宗教学,比 較政治学,比 較法学 な ど数 多 く存在す る。 しか し,比 較 マー ケテ
ト
イソグの学問的特質は,生 活 の学 としての マーケテ ィン グが単な る資料,文 献
の集大 成であ ってはならない点 にあ る。世界 の市場について量的,質 的接近 を
絶 えずはか る一方,深 化す ればす るほ ど分散化の傾向にあ るそれ らの資料 を,
国際 マーケテ ィン グ活動に有効 に利用 で きるよ うな概念規定 と方法論の確立 こ
'そ
,こ の学問 の中心的 な課題 である。われわれは歴史学者 で も民族学者で も,
また法律学者 でも社 会学者 で もあ ってはな らない。 それ ら周辺領域 におけ る学
問的成果を集大成 し,こ れ を国際 ビジネスに活用す るための方法論 の確立が望
まれ ると ころであ り,国 際マーケテ ィングの比較分 析 こそ注 目され な くては な
らない。
す なわち.シ カ ゴ大学チ ームが世 界市場 の量的接近に みせた ような比較分析
の方法に よって,広 大 な世 界市場 につ いての資料,文 献,経 験を取 捨 選 択 し
て,海 外市場 の特質を どの よ うに類型化す るかが問題 と な る。 こ の 場 合 の
Criteriaとしては,国 際 ビジネス活動 のす べてにおけ るv一 ケテ ィング戦略
に,具 体的 な指針を与 え うるものでな くてはな らない。 この際,マ ーケテ ィン
グ戦略が,効 果的 に実践 され るためには,マ ーケテ ィン グを経済学,心 理学,
経営学的に と りあげた米 国の国際マー ケテ ィングないし国際経営学的な方 法論
か ら脱皮 して,、これを商学的,法 学的な観点か ら取扱 うことが重要 であ る。 こ
うした観点か らすれば,マ ーケテ ィン グとは一連 の所有権 の移転 を もた らす諸
努力の集積 である。所有権 の移転は売 買を前提 とす る。売 買を考慮せず,ま た
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これを研究 しないマ ーケテ ィン グは あ りえず,資 源 の移動 もすべ ては売買を前
提 としてい る。双務有償契約 としての売 買は,品 質,数 量,価 格,受 渡 し,決
済 の五つ の基本条件か ら構成 され てい る。 したが って,こ れ ら5条 件 に対す る
政 策が,海 外 市場 の量的質的分析に基づい て決定 され,組 合わ されな くては な
らない。数量条件 に対応す る政策につい ては,海 外市場に対す る量的接近が こ
れに答える ことに なるし,そ こで決定 され る目的 市場 の選定が 国際 ビジ ネスの
大わ くを規制 し,販 売促進政策 が これ を フ ォローす ることにな る。 さらに品質
条件に対応す る製品政策,価 格条件に対応す る価格政策,受 渡 し条件に対応す
る流通経路政 策,決 済 条件 に対応す る財務管理政策が,そ れぞれ の当該市場 と
の対決におい て確立 されな くてはな らない。
詳述は別 の機会にゆず るが,結 論的 に私 は世界 市場 を量的に質的 に比較分 析
してSL米国,カ ナ ダ,オ ース トラ リア,ニ ュージーラン ドのAグ ルー プと,英
国,西 独,フ ラン ス,イ タ リア,オ ラン ダ,ベ ルギ ー,ス イス,ス ウ ェ ー デ
ソ,ノ ールウ ェーのBグ ループ と,そ の他 の世 界市場 を網羅す るCグ ルPtプの
三つ の類型に分類 で きると考 え るが,こ うした比較分 析の結 果をい かに五つ の
政策 に組入れ,マ ーケテ ィジ グ ・ミックスに結 びつ けてい くか とい った方 向 こ
そが,わ が国におけ る国際マー ケテ ィン グ独 自の研究課題であ ると 考 え ら れ
る。
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